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Sport und Ökonomie
WarumundwemschadetAmbush-Marketing?
VonHelmutDietl undEgonFranck*
Sportliche Grossereignisse
werden heute von ihren Ver-
anstaltern als Marken einge-
tragen. Eventmarken wie
etwa «Fifa WM Deutschland
2006» ermöglichten es dem
Internationalen Fussballver-
band (Fifa), mit Sponsoren
unterschiedliche Lizenzverträge abzuschliessen.
Wenige globale Unternehmen erhielten beispiels-
weise den Status eines offiziellen Partners und da-
mit das Exklusivrecht, ihre Produkte weltweit mit
der Fussball-WM gewerblich in Verbindung zu
bringen. Als Ambush-Marketing wird in diesem
Zusammenhang der Versuch von Unternehmen
bezeichnet, Marken in die Nähe einer Sportver-
anstaltung zu rücken, ohne selbst offizieller Spon-
sor der Veranstaltung zu sein. Wenn es Unterneh-
men mittels Ambush-Marketing gelingt, die glei-
chen Werbeeffekte wie offizielle Sponsoren zu er-
zielen, wird bald kein Unternehmen mehr bereit
sein, teure Sponsorenverträge abzuschliessen.
Das wirtschaftliche Interesse der Sportverbände,
Ambush-Marketing zu unterbinden, liegt somit
auf der Hand. Wer jedoch den Schutz von Event-
marken auf die Frage des Entgegenkommens
gegenüber den Verbänden reduziert, übersieht
leicht, dass der Kreis derjenigen, die durch Am-
bush-Marketing geschädigt werden, wesentlich
grösser sein dürfte.
Viele Produkte haben sogenannte Erfah-
rungseigenschaften, die sich den Konsumenten
erst nach dem Kauf offenbaren (wie zum Beispiel
die Reparaturanfälligkeit eines Autos). Der No-
belpreisträger George Akerlof zeigte, dass Märk-
te für Erfahrungsgüter versagen, wenn es nicht
gelingt, die Kunden vor Vertragsabschluss durch
glaubwürdige Signale über die wahre Qualität zu
informieren. Solange es nämlich keine glaubwür-
digen Qualitätssignale gibt, haben Produzenten
keinen Anreiz, qualitativ hochwertige Produkte
herzustellen. Die höhere Qualität würde nämlich
nur höhere Kosten verursachen, ohne dass sich
am Markt ein höherer Preis durchsetzen liesse, da
die Kunden beim Kauf ja nicht zwischen guter
und schlechter Qualität unterscheiden können.
Ein Anbieter, dem es nicht gelingt, zu signalisie-
ren, dass er hochwertige Produkte offeriert, wird
daher entweder den Markt verlassen oder eben-
falls an der Qualität Abstriche machen müssen.
Im Extremfall schaukeln sich Preis und Qualität
auf diese Weise so weit nach unten, bis der Markt
gänzlich zusammenbricht.
Einen Ausweg aus diesem Dilemma haben die
Anbieter durch die Entwicklung von Marken und
deren Bekanntmachung durch Werbung gefun-
den. Zum einen erleichtern Marken dem Konsu-
menten die Identifikation jener Anbieter, mit
deren Angeboten er in der Vergangenheit zufrie-
den war. Zum anderen wirken die Investitionen
der Anbieter in die Markenbildung als Pfand für
Qualität. Nur Anbieter, die sich sicher sind, dass
ihr «markiertes» Produkt Kunden zufriedenstellt,
können nämlich mit Wiederholungskäufen und
Weiterempfehlungen rechnen und so die höheren
Kosten aus Werbeinvestitionen wiedergewinnen.
Über sichtbare Investitionen in die Marke offen-
bart ein Anbieter daher glaubhaft, was er von der
Qualität seines Produktes hält.
Ökonomisch gesehen schaffen Veranstalter
wie das Internationale Olympische Komitee
(IOK) oder die Fifa mit ihren Eventmarken eine
Art Plattform, auf der Sponsoren-Unternehmen
besonders sichtbar und irreversibel in ihre eige-
nen Marken investieren können, indem sie eine
exklusive Verbindung mit den im Zentrum der
Aufmerksamkeit stehenden Eventmarken ein-
gehen. So zeigte etwa ein Automobilhersteller im
Rahmen der Fussball-WM als offizieller Partner
der Fifa besonders vielen Konsumenten, dass er
bereit war, einen zweistelligen Millionenbetrag
auf zufriedene Kunden zu «wetten».
Ambush-Marketing gefährdet deswegen die
Funktionsweise von Märkten, weil Konsumenten
nicht mehr in der Lage sind, zwischen jenen
Unternehmen zu unterscheiden, die als Sponso-
ren auf die Qualität ihrer Produkte «gewettet»
haben, und jenen, die als Trittbrettfahrer eine
solche «Wette» nur vortäuschen. Die Qualitäts-
signale eines Sportartikelherstellers und WM-
Sponsors an die Konsumenten werden also nicht
nur dann gestört, wenn Markenpiraten aus Fern-
ost den Markt mit gefälschter Sportbekleidung
minderer Qualität überschwemmen. Auch ein
Konkurrent, der sich über preiswerte Alternati-
ven ins Rampenlicht der WM stellt und so den
Eindruck erweckt, offizieller Sponsor zu sein,
macht den Kunden lediglich vor, dass er einen
zweistelligen Millionenbetrag auf ihre Zufrieden-
heit «gewettet» hat.
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